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Vpliv izbranih dejavnikov na potrošnikovo intenco zamenjave blagovne znamke 
pametnega telefona 
Trg mobilne industrije je dandanes že zelo razvit, kar pomeni, da so potrošniki izpostavljeni in 
imajo možnost izbire med številnimi blagovnimi znamkami pametnih telefonov. V zgodnji fazi 
razvoja trga mobilne industrije so se ponudniki storitev in blagovnih znamk mobilnih telefonov 
osredotočali na pridobivanje novih potrošnikov. Z nadaljnjim razvojem tehnologije in večanjem 
števila konkurentov na trgu pa postaja zadrževanje potrošnikov glavni cilj ponudnikov. Pametni 
telefon je skoraj nepogrešljiv produkt, ki ga uporablja tako rekoč vsak potrošnik. Obstaja večje 
število dejavnikov, ki potrošnika spodbudijo k zamenjavi ali odvrnejo od zamenjave blagovne 
znamke pametnega telefona. Teorija potrošne vrednosti tako opredeljuje funkcionalne, 
emocionalne, socialne, epistemične in pogojne vrednosti, ki kot dejavniki pomembno 
pripomorejo k raziskovanju intence potrošnika do zamenjave blagovne znamke pametnega 
telefona. Pri vsaki zamenjavi produkta pa je potrebno upoštevati tudi stroške zamenjave oz. 
oportunitetne stroške, ki pomembno vplivajo na odločitev potrošnika. S pomočjo empirične 
raziskave smo skušali pokazati, kakšen vpliv imajo omenjeni dejavniki na intenco zamenjave 
blagovne znamke pametnega telefona. Na podlagi pridobljenih podatkov in opravljene analize 
smo ugotovili, da imajo emocionalne in socialne vrednosti največji vpliv na potrošnikovo 
intenco zamenjave. Funkcionalne vrednosti in stroški zamenjave sta dva izmed dejavnikov 
katerih predpostavke, da vplivajo na intenco zamenjave blagovne znamke, nismo uspeli 
potrditi.  
Ključne besede: pametna telefonija, intenca zamenjave, teorija potrošne vrednosti. 
 
The impact of selected factors on the propensity to switch a mobile phone brand 
The mobile phone industry is already highly developed, which means that consumers are 
exposed to and are able to choose from many different smartphone brands. At an early stage in 
the development of the mobile industry, mobile phone service providers and brands focused on 
gaining new consumers. However, with the continued development of technology and the 
increasing number of competitors in the industry, customer retention is becoming a major goal 
of smartphone providers. Smartphone is an almost indispensable product used by almost every 
consumer. Therefore, identifying the factors that discourage the consumer from switching to a 
different smartphone brand is crucial. Theory of consumption values defines functional, 
emotional, social, epistemic and conditional values as commonly considered factors in 
exploring the consumer intent of replacing or switching a smartphone brand. Any replacement 
of a product or brand also requires consideration of switching costs, which significantly 
influence the consumer’s decision. With the help of empirical research, we wanted to show 
what influence the selected factors have on the consumer’s intent to switch to a different 
smartphone brand. Based on the data obtained and the analysis performed, we found that 
emotional and social values have the greatest influence on the consumer’s propensity to switch. 
We have failed to confirm that functional values and switching costs affect the consumer’s 
brand-switching intentions. 
Keywords: smartphone, propensity to switch, theory of consumption values. 
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1 UVOD 
 
Pospešen razvoj in nenehno predstavljanje novih modelov pametnih telefonov vseh znamk je 
povzročilo hiter razvoj mobilne telefonije, natančneje trga pametne telefonije. Pametni telefoni 
tako niso več le naprave omejene s funkcijo klicanja in pošiljanja tekstovnih sporočil. Danes so 
pametni telefoni kot nekakšen podaljšek vsakega uporabnika, saj mu s povezovanjem preko 
interneta omogočajo hiter in enostaven dostop do vseh informacij ter različnih aplikacij. Da bi 
podjetja ostala konkurenčna na trgu pametne telefonije, je potrebno nenehno lansiranje novih 
modelov pametnih telefonov. Posamezne blagovne znamke pametnih telefonov se tako borijo 
za mesto in prevlado na samem trgu. Poleg tega blagovne znamke ustanavljajo in odpirajo 
trgovine, ki služijo promociji koncepta blagovne znamke ter novih modelov izdelkov. Za 
blagovne znamke pametnih telefonov je namreč zelo pomembno, da razumejo, kako potrošniki 
ocenjujejo produkte. Tako lahko predvidijo, v kolikšni meri se bodo potrošniki zavzeli za 
blagovno znamko, hkrati pa s tem tudi napovedo prehajanje potrošnikov med blagovnimi 
znamkami. Številne študije se osredotočajo na potrošnikovo percepcijo produkta in skušajo 
ugotoviti kateri dejavniki vplivajo na potrošnike ter jih spodbudijo k zamenjavi blagovne 
znamke. V skladu s tem smo v diplomski nalogi zastavili raziskovalno vprašanje – kateri 
dejavniki in kako le-ti  vplivajo na potrošnikovo intenco zamenjave blagovne znamke 
pametnega telefona.  
V diplomski nalogi se bomo osredotočili na tri dejavnike, ki izvirajo iz teorije potrošne 
vrednosti, in sicer: funkcionalna vrednost, emocionalna vrednost ter socialna vrednost. Kot 
dodaten dejavnik vpliva smo izbrali stroške zamenjave oz. oportunitetne stroške, ki so pri 
potrošniku prisotni ob vsaki zamenjavi produkta ali storitve. Prvi del naloge zajema 
predstavitev osrednje teme ter vpogled v koncept lojalnosti, ki je povezan s konceptom 
menjalnega vedenja. V nadaljevanju bomo definirali nekaj dejavnikov, ki vplivajo na intenco 
zamenjave blagovne znamke ter predstavili izhodišča empirične raziskave. V drugem delu 
diplomske naloge bomo s pomočjo anketnega vprašalnika izvedli empirično raziskavo, ki nam 
bo omogočila podrobnejši vpogled v problematiko. Na podlagi rezultatov raziskave bomo 
skušali ugotoviti povezave ter vplive spremenljivk ter ovrgli ali sprejeli raziskovalne hipoteze. 
V zadnjem delu diplomske naloge pa bomo povzeli ključne ugotovitve naše empirične 
raziskave ter dodatno izpostavili omejitve in predloge izboljšave za nadaljnje raziskovanje.  
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2 INTENCA ZAMENJAVE 
 
Intenca zamenjave je dejanje, ki opredeljuje potrošnikovo vedenje in nakazuje njegovo željo 
ter pripravljenost k zamenjavi blagovne znamke produkta. V raziskavah mnogih tujih avtorjev 
so za poimenovanje intence zamenjave najpogosteje uporabljeni angleški izrazi switching 
behavior, intention to switch in propensity to switch (Hawlina, 2016). 
Zamenjava ponudnika ali blagovne znamke produkta je po mnenju Chandar in drugih (2006) 
neločljiva tendenca, da se potrošnik odreče nadaljevanju trgovinskih odnosov s podjetjem v 
določenem času. Jiang in drugi (2014) pa potrošnikovo odločitev za zamenjavo definirajo kot 
prostovoljno odločitev potrošnika, da bo prešel iz obstoječe možnosti na novo. Gre za razširjen 
pojav, ki se lahko pojavi bodisi med blagovnimi znamkami bodisi znotraj iste blagovne znamke. 
V osnovi zamenjava znamke oz. brand switching pomeni premik potrošnikove lojalnosti iz ene 
blagovne znamke na drugo (Al-Kwifi in Ahmed, 2015), saj je pojem lojalnost namreč tesno 
povezan z intenco zamenjave. Zamenjava znamke nam pove, da prvotna znamka ni več 
atraktivna za potrošnika, ki želi svojo obstoječo znamko zamenjati za bolj atraktivno (Ping, 
1993). Anderson in Sullivan (1993) pojasnita, da potrošniki prehajajo med znamkami zaradi 
tega, ker strategija, ki so jo obrali ponudniki, ni več zmožna ohranjati zanimanje ali motivacije 
obstoječih potrošnikov. Trgovci pa morajo paziti na dve stvari, ko preučujejo potrošnike in 
njihovo vedenje, če želijo zmanjšati oz. preprečiti potrošnikom, da zamenjajo blagovno 
znamko. Prva stvar je spremljanje potrošnikov in njihovih navad, druga pa opazovanje in 
spremljanje zadovoljstva, ki ga potrošniku da oz. ponuja sam produkt ali storitev (Shukla, 
2004). Čeprav ima kompromis med novo in obstoječo izbiro pomemben vpliv na odločitve o 
prehodu potrošnikov, morda ni edini motiv. Nedavno so raziskovalci odkrili, da se potrošniki 
včasih odločajo o zamenjavi zgolj zaradi zamenjave same, ne glede na uporabnost ali ustreznost 
druge izbire (Drolet, 2002; Jiang in drugi, 2014).  
V začetni oz. zgodnji fazi razvoja trga mobilne industrije so se ponudniki storitev in blagovnih 
znamk mobilnih telefonov osredotočali na pridobivanje novih potrošnikov. Z nadaljnjim 
razvojem in večanjem števila konkurentov na trgu pa postaja zadrževanje potrošnikov glavni 
cilj vseh ponudnikov.  
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Na zelo konkurenčnem trgu je pridobivanje novih potrošnikov oteženo in dražje kot 
zadrževanje že obstoječih potrošnikov, deloma zato, ker ponudniki že imajo podatke o 
potrošnikih in njihovih preferencah ter lahko tako lažje prilagajajo ponudbo njihovim potrebam 
(Sharma in drugi, 2016). Strošek pridobivanja novih potrošnikov je v primerjavi z 
zadrževanjem obstoječih potrošnikov kar petkrat višji (Shukla, 2004). Mnogi ponudniki so 
pravilno ugotovili, da je za preživetje v mobilni industriji zelo pomembno zadrževanje 
dragocenih potrošnikov, ki mora biti v središču strategije menedžmenta.  
Ostala literatura na to temo pravi, da je veliko razlogov kot so npr. cena produkta, kvaliteta 
storitve, imidž znamke, dizajn in lastnosti produkta, stroški zamenjave, nezadovoljstvo, navade 
potrošnikov in še mnogi drugi, ki vplivajo na potrošnikovo odločitev o zamenjavi blagovne 
znamke produkta (Shukla, 2004; Sharma in Sahay, 2010).  
Turnbull in drugi (2000) v raziskavi o potrošnikovem nakupnem vedenju pri mobilnih telefonih 
pravijo, da so hiter razvoj tehnologije, povečano število ponudnikov, povečana promocija in 
večanje števila konkurentov na trgu glavni razlogi zakaj so potrošniki v nakupnem procesu in 
odločitvah postali bolj zmedeni. Ling in drugi (2006) so preučevali tudi odnos med naprednimi 
mobilnimi funkcijami kot so kamera, glasovno aktivirano klicanje, brskanje na medmrežju in 
potrebami potrošnika. Ena izmed glavnih lastnosti pametnih telefonov, ki jo potrošniki 
obravnavajo v nakupnem procesu, je tudi velikost baterije oz. trajanje baterije (Ganesan in 
Sridhar, 2014).  
Intenco zamenjave lahko razumemo in je v nekaterih raziskavah tudi predstavljena kot 
nasprotna lojalnosti ali zavezanosti znamki. Natančneje, ko govorimo o intenci zamenjave, 
govorimo o morebitni nelojalnosti potrošnika blagovni znamki, ki odločilno vpliva na njegov 
namen oz. intenco zamenjave blagoven znamke. V našem primeru bi šlo za zamenjavo 
blagovne znamke pametnega telefona. 
 
2.1 ZAVEZANOST ZNAMKI 
Intenca zamenjave je povezana z lojalnostjo potrošnikov in zavezanostjo določeni blagovni 
znamki. Zavezanost znamki lahko definiramo kot psihološko povezavo z znamko, ki vodi 
potrošnika v ohranjanje tesnega razmerja z njo in percepcijo njenih produktov kot primarnih 
izbir za nakup (Kuo in Hou, 2017). Navezuje se na odnosno lojalnost, ki jo potrošniki nosijo in 
njihove preference do unikatnih vrednosti povezanih z določeno znamko.  
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Shukla in drugi (2016) so nakazali, da so se potrošniki ob zavezanosti določeni znamki 
pripravljeni na kratek rok tako rekoč žrtvovati, da bi lahko ustvarili dolgoročne koristi v 
razmerju z izbrano znamko. Močno zavezani potrošniki redko in težje preidejo oz. zamenjajo 
znamko, ne glede na to ali prejemajo negativne informacije glede same znamke. Na primer 
kupci Apple in Samsung pametnih telefonov, ki so močno zavezani znamki, bodo nadaljevali z 
njihovo uporabo ne glede na nekatere škandale, ki so se pojavljali v letih 2016 in 2017 in 
vključevali ukrivljanje pametnih telefonov Apple v žepih uporabnikov ter eksplozije baterij v 
pametnih telefonih Samsung. 
Govorice (ang. word of mouth) so ena izmed najpomembnejših kanalov komuniciranja, ki 
zajema izmenjavo informacij med potrošniki (Kim in drugi, 2014). Velja namreč, da je ta tip 
komunikacije bolj učinkovit in ima večji vpliv na potrošnikove odločitve glede na ostala 
tradicionalna marketinška orodja kot npr. osebna prodaja ali oglaševanje. To je zato, ker so 
razumljene kot bolj kredibilne in zanesljive od katerekoli informacije generirane s strani 
institucije (Wu in Wang, 2011). Govorice so posledica hitrega razvoja interneta, ki je lahko 
omogočil deljenje informacij med velikimi množicami oz. populacijami po svetu brez kakšnih 
resnih omejitev, kar pa je omogočilo tudi razvoj elektronskih govoric (eWOM). Te preko 
različnih virtualnih platform na internetu potrošnikom omogočajo, da medsebojno delijo svoje 
mnenje o storitvah in izdelkih ter jih priporočajo ostalim (Cheung in Lee, 2012). Negativne 
govorice ali NWOM (negative word of mouth) lahko prav tako vplivajo na potrošnikovo 
odločitev zamenjave produkta določene znamke, nekateri avtorji pa trdijo, da imajo lahko 
negativne govorice celo pozitiven učinek na drugega potrošnika oz. potrošnika, ki že uporablja 
produkt določene znamke. 
 
2.2 VREDNOST ZA POTROŠNIKA IN LOJALNOST ZNAMKI 
Velik vpliv na potrošnikovo lojalnost blagovni znamki, ki prav tako lahko vpliva na 
potrošnikovo intenco zamenjave, imajo tudi vrednosti za potrošnika. Holbrook (1994) pravi, da 
je vrednost za potrošnika (ang. consumer value) temelj uspešne transakcije. Paradigma 
zavrnitve pričakovanj (ang. disconfirmation paradigm) kaže na to, da imajo potrošniki z 
zadovoljivimi izkušnjami z izdelkom boljša pričakovanja glede vrednosti in po navadi ponovno 
kupijo isti izdelek v prihodnosti (Anderson in Srinivasan, 2003).  
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Yang in Petersson (2004) sta pokazala, da je vrednost (ang. value) nadrejeni cilj in pozitivno 
uravnava zvesto vedenje (ang. loyalty behavior), ki je na podrejeni ravni. Zeithaml (1988) je v 
svoji raziskovalni študiji ugotovil, da je vrednost kot pojem za potrošnika evolucijski in da 
lahko izhaja iz teorije koristnosti v ekonomiji, ki predpostavlja, da potrošnikove odločitve o 
nakupu temeljijo na vrednotenju izdelkov.  
Potrošniki kvaliteto produkta ovrednotijo glede na prednosti produkta ter glede na mentalna, 
fizična in finančna žrtvovanja, generirana s pridobitvijo in uporabo določenega produkta 
(Cronin in drugi, 2000). Tako koristi kot žrtvovanja pa so razumljena kot nepogrešljivi temelji 
vrednosti za potrošnika, ki s pozitivnimi in negativnimi učinki prispevajo k snovanju same 
vrednosti (Lin in drugi, 2005). Če so zaznane prednosti večje od zaznanih žrtvovanj, potrošniki 
potencialno transakcijo vidijo kot vredno oz. dragoceno. Veliko avtorjev je kot dodatek 
zanimalo ali obstajajo še druge prednosti produktov, ki niso funkcionalne ali ekonomske.  
Hirschman in Holbrook (1982) sta ugotovila, da naj bi potrošniki pridobili simbolične, 
hedonistične ali estetične vrednosti od samega procesa nakupovanja in/ali uporabe produkta. 
Seth in drugi (1991) so predlagali podrobno tipologijo vrednosti za potrošnike, ki je vključevala 
funkcionalne, emocionalne, socialne, pogojne in epistemične vrednosti s sintetiziranjem (ang. 
synthesizing) ekonomskih, socioloških, psiholoških in marketinških teorij. Pihlstrӧm in Brush 
(2008) sta dokazala, da so pogojne in epistemične vrednosti pravzaprav predhodnice denarnih, 
čustvenih in družbenih vrednosti. Kim in drugi (2011) pa so trdili, da obstaja šest različnih tipov 
vrednosti. Iz tega sledi, da sta cenovna uporabnost in funkcionalna kakovost povezana s 
funkcionalno vrednostjo, estetika in igrivost s čustveno vrednostjo, socialna samopodoba in 
podpora družbenemu odnosu pa s socialno oz. družbeno vrednostjo.  
Z zgoraj navedenimi raziskavami so avtorji izluščili dve pomembnejši ugotovitvi. Prvič, 
vrednost za potrošnika je po navadi razumljena kot skupek treh vrednosti - funkcionalne, 
emocionalne in socialne oz. družbene. Drugič, definicija funkcionalne vrednosti se je razvila iz 
izključno fizične kvalitete in zmogljivost (ang. performance) v fizično kvaliteto in cenovno 
vrednost (ang. value for money) (Seth in drugi, 1991). Rezultat vsega je, da je vrednost za 
potrošnika, ki vključuje vse navedene vrednosti, najprimernejša definicija vrednosti, ki jih 
zaznavajo potrošniki, saj vključuje vse pomembne koristi (ang. benefits) hkrati.  
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Vpliv vrednosti za potrošnika v kontekstu pametne telefonije 
Študije o trženju tehnologije in tehnoloških produktov so pokazale, da le-ti vsebujejo 
kombinacijo materialnih in nematerialnih lastnosti. Z združitvijo vseh atributov v zmogljivost, 
videz in komunikacijske lastnosti so Lee in drugi (2011) predlagali, da bi tehnološki produkti 
potrošnikom lahko zagotovili vrednost s pomočjo teh treh vrst atributov. Enako lahko trdimo v 
primeru tehnološkega produkta, kot je pametni telefon.  
 
Potrošniki pridobijo funkcionalno vrednost, če so lastnosti produkta uporabne (ang. useful), 
enostavne za uporabo (ang. easy to use) in inovativne. Tehnološki produkt z atraktivnim 
videzom, novim materialom in atipičnim dizajnom vzbuja pozitivne občutek potrošnikov in 
jim ponuja čustveno vrednost. Poleg tega je lahko tehnološki produkt tudi simbol in ima 
simbolne pomene, ki potrošnikom omogočajo, da svoj lasten življenjski slog in prepričanja 
posredujejo in delijo z drugimi, s čimer pridobijo socialno oz. družbeno vrednost (Ching in 
drugi, 2015).  
 
Zavedati se moramo, da je pametni telefon novejši tehnološki produkt. Z integracijo različnih 
komponent kot so npr. procesor, kamera, zaslon, baterija in spomin v manjšo napravo, ki jo 
lahko držimo v eni roki, je pametni telefon tako telekomunikacijska naprava kot tudi orodje 
(Park in Han, 2013). Pametni telefon ima obenem možnost vzpostaviti povezavo z internetom, 
da lahko potrošniki dostopajo do vsebin na spletu (Okazaki in Mendez, 2013). Prav zaradi teh 
razlogov je pametni telefon zmožen potrošniku ponuditi veliko funkcionalnih koristi.  
Predhodne študije na področju tehnoloških produktov so pokazale, da obstaja povezava med 
funkcionalno koristjo in lojalnostjo blagovni znamki ter s tem dokazale, da blagovna znamka, 
ki ponuja visoko funkcionalno vrednost, pridobi potrošnikovo zvestobo. Poleg funkcionalne 
vrednosti lahko potrošniki doživijo tudi čustveno vrednost kot sta igrivost in užitek pri 
raziskovanju ter uporabi pametnih telefonov (Arruda-Filho in drugi, 2010; Alba in Williams, 
2013). Potrošniki pa lahko z uporabo določene blagovne znamke pametnega telefona pridobijo 
tudi socialno vrednost. Posedovanje iPhone-a lahko pri potrošniku pomeni simbol razkošja in 
višjega družbenega statusa. Poleg tega, ko potrošniki dojemajo višjo družbeno vrednost izdelka 
ali blagovne znamke, kažejo večjo zvestobo tako, da širijo pozitivne informacije o znamki in 
sprejemajo višje cene produktov (Pihlstrӧm in Brush, 2008).  
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Mnogi avtorji so mnenja, da je socialni vpliv pravzaprav namerno spreminjanje čustev, odnosa, 
misli in obnašanja ali nenamerno vplivanje s strani drugih oseb. Na potrošnike vplivajo mediji, 
odrasli in starši, sovrstniki in mnogi drugi, ki lahko odločilno vplivajo na njihovo odločitev pri 
nakupu pametnega telefona (Nelson in McLeod, 2005). Dandanes lahko ljudje ustvarijo svojo 
socialno podobo s pomočjo socialnih omrežij, kot so Facebook, Twitter in Instagram. O 
produktih, natančneje pametnih telefonih, lahko najdejo veliko informacij in revizij različnih 
uporabnikov, ki so posedovali ali še vedno posedujejo določeno znamko pametnega telefona.  
Kot navajata Kotler in Armstrong (2007), na dejanja potrošnikov in njihove nakupne odločitve 
vplivajo ljudje, ki jih obkrožajo. Potrošniki iščejo predloge, nasvete in izkušnje ljudi, ki že 
kupujejo in uporabljajo določeno znamko pametnega telefona. Glede na raziskavo opravljeno 
v Maleziji, kar 35,6  % anketirancev preferira nakup blagovne znamke pametnega telefona, ki 
jo predlagajo njihovi bližnji (starši in prijatelji) (Osman in drugi, 2012). To lahko podpremo 
tudi z raziskavo Suki in Suki (2013), ki je dokazala, da mladi ljudje, predvsem študentje, 
preferirajo nakup blagovne znamke pametnega telefona glede na nasvete ljudi, ki jih obkrožajo. 
Potrošniki po navadi upoštevajo nasvete svojih prijateljev in članov družine ter posledično 
kupijo pametni telefon, ki je podoben tistemu, ki ga uporabljajo prijatelji in družinski člani.  
 
2.3 MENJALNO VEDENJE 
Drugo poimenovanje za intenco zamenjave je tudi menjalno vedenje oz. ang. switching 
behavior, ki ima kot koncept dolgo zgodovino v disciplinah, kot je npr. marketing in ekonomija. 
V širšem smislu je menjavo oz. zamenjavo možno razumeti kot prehod med entitetami (Bansal 
in drugi, 2005). Ta prehod vključuje subjekt menjave – nekaj od koder izvira dejanje menjave 
in objekt menjave, ki služi kot destinacija. V kontekstu potrošnika in pametne telefonije bi to 
dejanje pomenilo prehod med subjektom menjave (ang. switch subject) in objektom menjave 
(ang. switch object), ki je v tem primeru nov pametni telefon.  
Pri uporabi bolj kvantitativnih metod (npr. ang. structural equation modeling) v študijah 
menjave (switching) in sprejemanja (adoption) se zdi, da raziskovalci kažejo težnjo k 
preučevanju menjave med napravami v smislu namere za menjave (intention to switch) (Chiu 
in drugi, 2011; Chun in drugi, 2012; Fan in Suh, 2014; Chang in drugi, 2014). Ti podatki so 
lahko primerni za ocenjevanje namena sprejemanja nove tehnologije, vendar se njihova 
vrednost slabo prenese na bolj običajne situacije zamenjave.  
 
14 
 
V primeru študij, ki preučujejo intenco zamenjave kot latentni konstrukt, ni gotovosti ali bo 
dejansko vedenje sledilo tem intencam. Večina študij je bila osnovanih na predpostavki, da je 
preklapljanje oz. zamenjava v splošnem enodimenzionalni pojav. Zato se je raziskovanje 
zamenjave na področju marketinga in ekonomije osredotočalo na enodimenzionalno ali 
vzporedno menjavo. Bolj kompleksni tehnološki produkti kot so pametni telefoni, pa zahtevajo 
bolj kompleksno definicijo zamenjave, ki vključuje več načinov menjave – stransko ali 
lateralno. Eden najbolj uporabljenih načinov merjenja intence zamenjave v literaturi na to temo 
je konstrukt zadovoljstva proti nezadovoljstvu. Zadovoljstvo predstavljajo pozitivna čustva in 
vplivi, ki se pojavijo, ko posameznik pridobi uporabnost (ang. utility) z uporabo sistema ali 
naprave (Seddon, 1997; Kim in Son, 2009; Bhattacherjee in Park, 2014). Negativni odnos med 
zadovoljstvom in intenco zamenjave pa je že dobro dokumentiran (Bansal in drugi, 2005).  
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3 DEJAVNIKI VPLIVA NA POTROŠNIKOVO INTENCO 
ZAMENJAVE 
 
3.1 TEORIJA POTROŠNE VREDNOSTI 
Eden izmed glavnih razlogov zakaj se potrošniki danes večkrat odločajo za zamenjavo blagovne 
znamke pametnega telefona je raznolikost izbire med znamkami in modeli pametnih telefonov 
(Ganesan in Sridhar, 2014).  
Številne predstavitve novih modelov in novosti ter tehnološkega napredka vseh blagovnih 
znamk pametnih telefonov so spodbudile rast trga pametnih telefonov in tako pri potrošniku 
spodbudile pogosto zamenjavo pametnega telefona oz. blagovne znamke le-tega (Wong in 
drugi, 2019). Ganesan in Sridhar (2014) pravita, da pametni telefoni danes privabijo pozornost 
vseh starostnih skupin, od najstnikov do dedkov in babic, saj so radikalno inovativni produkti, 
ki se od navadnih mobilnih telefonov razlikujejo po dodatnih lastnostih, operacijskem sistemu, 
posebnih programskih aplikacijah, internetni povezavi in naprednem dizajnu. Po mnenju 
nekaterih avtorjev (Lee in drugi, 2015; Muneer in drugi, 2019) pametni telefoni predstavljajo 
že skoraj nepogrešljiv del življenja ljudi, njihov vpliv pa je možno opaziti tako v razvitih 
državah kot v državah v razvoju. Uporabniki pametnih telefonov so zelo različni, zato nanje in 
na njihovo intenco zamenjave znamke vplivajo različni dejavniki (Attri in drugi, 2017). 
Zamenjava znamke (brand switching) je že dobro raziskano potrošnikovo vedenje. Raziskave 
so bile v preteklosti osredotočene na potrošnikovo menjavo oz. zamenjavo družbenih omrežij, 
mobilnih aplikacij in celo zamenjavo med online in offline kanali komuniciranja (Chang in 
drugi, 2017). Jiang in drugi (2014) so predpostavili, da se potrošnikovo vedenje zamenjave 
lahko pojavi ne samo pri produktih in storitvah pač pa tudi med vsemi blagovnimi znamkami 
na trgu ter znotraj posamezne blagovne znamke. 
Na področju dejavnikov vpliva na potrošnikovo odločitev in nakupno namero obstaja že veliko 
literature. Wong in drugi (2019) so preučili potrošnikovo zavezanost znamki v povezavi z 
identifikacijo z znamko in samim ugledom znamke. Na področju pametne telefonije je 
opravljenih le nekaj raziskav, ki se osredotočajo na specifično področje oz. del populacije 
uporabnikov/potrošnikov pametnih telefonov.  
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Teorija potrošne vrednosti (ang. consumption value theory) razloži zakaj potrošniki izbirajo 
nek produkt namesto drugega oz. zakaj je nek produkt njihova prva izbira (Lee in drugi, 2015). 
Ne glede na to pa je zamenjava produkta ali celo znamke produkta danes enostavna zaradi 
nadvse široke in različne ponudbe pametnih telefonov. Stroški zamenjave zato postanejo 
dodaten problem, ki se mu moramo izogniti, če želimo potrošnike odvrniti od zamenjave 
znamke pametnega telefona. Pretekle študije trdijo, da so lahko prav stroški zamenjave velika 
ovira pri zamenjavi znamke. 
“Potrošna vrednost je stopnja do katere so potrošnikova pričakovanja in potrebe zadovoljene 
oz. izpolnjene na podlagi celovite ocene njihove koristnosti ali zadovoljstva s produktom po 
sami primerjavi prednosti in slabosti” (Wong in drugi, 2019). Teorija potrošne vrednosti 
predvideva, da je potrošnikova odločitev kot funkcija mnogih potrošnih vrednosti, ki so 
neodvisna druga od druge in lahko različno pripomorejo k odločitvi potrošnika (Wong in drugi, 
2019). Teorija vključuje:  
1. funkcionalne vrednosti,  
2. emocionalne vrednosti,  
3. socialne oz. družbene vrednosti,  
4. epistemične vrednosti in  
5. pogojne vrednosti. 
 
Uporabniki pametnih mobilnih telefonov bodo najverjetneje upoštevali funkcionalne vrednosti 
pametnega telefona, čustvene vrednosti in socialne oz. družbene vrednosti. Pogojna vrednost je 
v tem primeru lahko izključena, saj potrošniki običajno kupujejo nov pametni telefon, vsakič 
ko se na trgu pojavi novejši model, ali ko morajo skleniti novo naročniško razmerje s 
ponudnikom mobilnih storitev oz. mobilnim operaterjem. Izključimo lahko tudi epistemično 
vrednost, ki je definirana kot zaznana korist, pridobljena iz zmožnosti alternativnega produkta, 
da vzbudi pri potrošniku radovednost, zagotovi novost ali zadovolji željo po znanju (Suki, 
2016). Zaradi velike raznolikosti v ponudbi pametnih telefonov je mogoče zaznati tudi mnogo 
dejavnikov, ki vplivajo na samo odločitev zamenjave znamke pametnih telefonov (Wong in 
drugi, 2019). V diplomski nalogi se bom osredotočil zgolj na nekatere. 
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3.1.1 Funkcionalna vrednost 
Funkcionalna vrednost je definirana kot zaznana korist, ki jo dobimo z alternativo oz. 
zamenjavo, s prisotnostjo pomembnih funkcionalnih, utilitarnih ali fizičnih lastnosti (Lee in 
drugi, 2015). Goncalves in drugi (2016) navajajo, da se izraz funkcionalni navezuje na zaznano 
korist produkta ali storitve, ki je lahko zaradi uporabnosti, zanesljivosti ali cene utilitarna ali 
fizična.  
Wong in drugi (2019) funkcionalno vrednost pametnega telefona definirajo kot določene 
faktorje npr. uporabniku prijazen vmesnik (interface), zanesljivost, vzdržljivost oz. trajnost in 
cena. Čater in Čater (2010) sta predpostavila, da v primeru ko potrošnik produkt (pametni 
telefon) doživlja in ga zaznava kot superioren, obstaja večja možnost oblikovanja močne 
povezave in zavezanosti znamki, kar posledično pomeni, da zaznava inferiornosti produkta 
pomeni večjo intenco zamenjave znamke. Ker pa so pametni telefoni izdelki z visoko ceno, je 
funkcionalna vrednost predpogoj, ki jo potrošniki upoštevajo, preden sprejmejo nakupno 
odločitev. Kim in drugi (2011) so z namenom, da bi ovrednotili funkcionalne vrednosti, vanje 
vključili cenovno korist in funkcionalno kakovost. V skladu s tem lahko funkcionalno vrednost 
definiramo kot korist, ki izhaja iz kakovosti in/ali cenovne dostopnosti različnih znamk 
pametnih mobilnih telefonov. 
Zgoraj navedeni podatki nam omogočijo oblikovanje prve hipoteze: 
H1: Bolj kot so zaznane funkcionalne vrednosti pametnega telefona, manjša je 
potrošnikova intenca zamenjave blagovne znamke pametnega telefona.  
 
3.1.2 Emocionalna vrednost 
Emocionalna vrednost se nanaša na zaznano korist, pridobljeno od alternative (produkta) in 
njene zmožnosti vzbujanja čustev ali različnih čustvenih stanj (Lee in drugi, 2015). Kim in 
drugi (2011) so pokazali, da emocionalna vrednost vključuje multisenzorične, fantazijske in 
čustvene vidike potrošnikove izkušnje s produktom. Potrošnikove pozitivne emocionalne 
vrednosti, kot so na primer občutek užitka ali zadovoljstva, povečujejo sprejem novih 
produktov (Suki, 2016). “Z drugimi besedami, ko potrošniki dojemajo čustveno vrednost na 
primeru pametnega telefona, resnično uživajo v uporabi le-tega, se počutijo sproščeno in 
prijetno” (Wong in drugi, 2019).  
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Med emocionalne vrednosti prištevamo tudi (negativne) govorice oz. WOM (word of mouth), 
ki lahko pozitivno ali negativno vplivajo na potrošnikovo zavedanje o določeni znamki 
pametnega telefona (Muneer in drugi, 2019).  
Iz zgoraj navedenih podatkov in dejstev postavimo drugo hipotezo: 
H2: Bolj kot so zaznane emocionalne vrednosti pametnega telefona, manjša je 
potrošnikova intenca zamenjave blagovne znamke pametnega telefona. 
 
3.1.3 Socialna oz. družbena vrednost 
Socialne oz. družbene vrednosti so definirane kot zaznana korist, pridobljena od alternative 
(produkta) in njene povezave z eno ali več družbenih skupin (Wong in drugi, 2019). Socialna 
vrednost je povezana tudi z odobritvijo in izboljšanjem samopodobe posameznika, to pa hkrati 
vpliva na odločitev, ali bo potrošnik kupil nov pametni telefon ali ne (Goncalves in drugi, 2016). 
Ljudje preferirajo določeno znamko mobilnega telefona z namenom, da jim bo omogočila lažji 
razvoj identitete ali povezave z določeno družbeno podobo znotraj določene družbene skupine. 
Socialna vrednost je opredeljena kot korist, ki izhaja iz mnenja potrošnikov o tem, kako lahko 
različne znamke pametnih telefonov izboljšajo njihovo družbeno samopodobo. Ko znamka 
pametnega telefona pridobi visoko socialno vrednost, je videz pametnega telefona opredeljen 
kot dober, kar lahko poveča občutek identifikacije z določeno družbeno skupino in izboljšano 
družbeno samopodobo (Wong in drugi, 2019). Raziskava, ki so jo opravili Rahim in drugi 
(2017) je dokazala, da obstaja močna in pozitivna povezava med socialnim vplivom in nakupno 
intenco potrošnika.  
Iz zgoraj navedenih podatkov in dejstev postavimo tretjo hipotezo: 
H3: Bolj kot so zaznane socialne vrednosti druge blagovne znamke, večja je 
potrošnikova intenca zamenjave blagovne znamke pametnega telefona. 
 
  
 
19 
 
3.2 STROŠKI ZAMENJAVE 
Potrošnikovo menjalno vedenje (ang. switching behavior) je velikokrat raziskano področje 
potrošnikovega vedenja. Pregled literature razkrije, da mnogi avtorji uporabljajo enake 
koncepte za drugačne definicije. Tako se v literaturi pojavljajo definicije, ki izvirajo iz enakih 
konceptov a so uporabljene za pojasnjevanje različnih vrst stroškov, katerim so potrošniki ob 
menjavi izpostavljeni. Strošek zamenjave oz. oportunitetni strošek je termin, ki pojasnjuje 
različne aspekte denarnih in nedenarnih stroškov, ki se pojavljajo v različnih oblikah (Matthews 
in Murray, 2007). 
Shukla in drugi (2016) so nakazali, da ko so potrošniki zavezani določeni znamki, so se 
pripravljeni na kratek rok tako rekoč žrtvovati, da lahko ustvarijo dolgoročne koristi v razmerju 
z izbrano znamko. Potrošniki lahko za namen nakupa žrtvujejo tako monetarne oz. denarne kot 
nemonetarne oz. nedenarne vrednosti (Zeithaml, 1988). Močno zavezani potrošniki redko in 
težje preidejo oz. zamenjajo znamko ne glede na to ali prejemajo negativne informacije glede 
same znamke (Wong in drugi, 2019). Potrošniki bodo pri menjavi znamke produkta pametnega 
telefona morali vložiti veliko truda v učenje novih lastnosti in v nekaterih primerih tudi sam 
vmesnik (interface) pametnega telefona. Torej gre za oportunitetne stroške, ki vplivajo na 
potrošnikovo intenco zamenjave znamke pametnega telefona (Wong in drugi, 2019).  
Lee in Huang (2014) stroške zamenjave definirata kot enkratne (one-time) stroške, s katerimi 
se potrošniki soočajo v samem procesu zamenjave znamke pametnega telefona. Stroški 
zamenjave so potrošnikove ocene izgube in žrtvovanj v povezavi s časom, trudom in denarjem, 
ki vplivajo na njegovo odločitev zamenjave blagovne znamke (Lee in Huang, 2014). El-
Manstrly (2016) doda, da lahko stroški zamenjave vključujejo še točno določen, specifičen 
strošek, ki vključuje transakcijski strošek, strošek učenja (ang. learning cost), strošek iskanja, 
možnost popustov, spremembo navad, emocionalni strošek ter finančno, družbeno in 
psihološko tveganje.  
Stroški zamenjave pa imajo tudi pomembno vlogo pri lojalnosti potrošnikov. Vpliv le-teh na 
potrošnikovo lojalnost je bil dokazan v večih raziskavah, ki so preučevale vpliv dejavnikov na 
potrošnikovo intenco zamenjave (Lee in Huang, 2014; Wong in drugi, 2019). Za trg pametne 
mobilne telefonije lahko trdimo, da vsebuje veliko različnih ponudnikov in blagovnih znamk 
med katerimi potrošniki prehajajo oz. izbirajo. To posledično pomeni, da so lahko s strani 
potrošnika zaznani oportunitetni stroški višji in mu preprečujejo zamenjavo. Intenca zamenjave 
blagovne znamke pametnega telefona je v tem primeru zelo nizka. 
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Iz zgoraj navedenih podatkov in ugotovitev postavimo četrto hipotezo: 
H4: Višji kot so stroški zamenjave oz. oportunitetni stroški, manjša bo potrošnikova 
intenca zamenjave blagovne znamke pametnega telefona.  
 
Na podlagi postavljenih hipotez iz prejšnjih poglavij smo razvili konceptualni raziskovalni 
model spodaj: 
 
Slika 3.1: Raziskovalni model 
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4 EMPIRIČNI DEL 
 
Drugi del diplomske naloge vsebuje predstavitev empirične raziskave, s katero želimo dokazati 
oz. potrditi teoretske okvire, ki smo jih oblikovali na podlagi pregledane literature. V 
nadaljevanju smo se osredotočili na operacionalizacijo spremenljivk in izbranih merskih 
instrumentov ter se posvetili tudi metodologiji, kjer smo opisali zbiranje podatkov ter 
predstavili značilnosti vzorca in opisnih statistik vseh spremenljivk. S pomočjo izračuna 
Cronbach alfe smo preverili zanesljivost merskih instrumentov in s pomočjo regresijske analize 
preverili vplive med spremenljivkami. Na koncu empiričnega dela bomo poglavje zaključili s 
predstavitvijo ugotovitev empirične raziskave.  
 
4.1 OPERACIONALIZACIJA MERJENIH SPREMENLJIVK 
Spremenljivke smo merili z različnimi merskimi instrumenti, ki smo jih povzeli po več avtorjih, 
katerih raziskave in študije so bile opravljene na temo pametne telefonije, blagovnih znamk 
pametnih telefonov, ponovnega nakupa in t. i. brand switching behavior. 
Spremenljivko funkcionalne vrednosti smo izmerili s pomočjo merskega instrumenta, ki so ga 
v raziskavi o intenci nakupa digitalnih predmetov uporabili Kim in drugi (2011). Vprašanja 
smo povzeli in nekoliko prilagodili, da so bolje ustrezala temi diplomske naloge ter zaradi lažje 
razumljivosti, saj smo jih prevajali iz angleščine. Prav tako pa smo indikatorje, zaradi lažje 
razumljivosti, preimenovali. Vprašanje se je glasilo:  
Za nakup blagovne znamke pametnega telefona sem se odločil/a: 
1. Ker ima visok standard kakovosti → »standard kakovosti« 
2. Ker so pametni telefoni te blagovne znamke zanesljivi → »zanesljivost« 
3. Ker imajo pametni telefoni te blagovne znamke odlične zmožnosti → »zmožnosti« 
4. Ker so pametni telefoni te blagovne znamke cenovno ugodni → »cenovna vrednost« 
5. Ker so pametni telefoni te blagovne znamke zelo funkcionalni → »funkcionalnost« 
Da bi ugotovili stopnjo strinjanja anketirancev z navedenimi trditvami o funkcionalnih 
vrednostih, smo izbrali Likertovo 5-stopenjsko lestvico, kjer je 1 pomenilo »Sploh se ne 
strinjam« in 5 »Popolnoma se strinjam«.  
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Prav tako pa smo za spremenljivko socialne vrednosti izbrali merski instrument avtorjev iz iste 
raziskave. Indikatorje smo zaradi lažje razumljivosti preimenovali. Vprašanje se je glasilo: 
Svojo trenutno blagovno znamko pametnega telefona bi zamenjal: 
1. Če bi se z uporabo druge znamke počutil bolj samozavestno → »dvig samozavesti« 
2. Če bi meni bližnji kupili drugo znamko in bi želel imeti isto → »nakup bližnjih« 
3. Če bi druga znamka prispevala k moji boljši podobi → »boljša podoba« 
4. Če bi z nakupom druge znamke izboljšal odnose z drugimi → »izboljšanje odnosov« 
Za merjenje stopnje strinjanja anketirancev s trditvami smo prav tako uporabili Likertovo 5-
stopenjsko lestvico kjer je 1 pomenilo »Sploh se ne strinjam« in 5 »Popolnoma se strinjam«. 
 
Spremenljivko emocionalne vrednosti smo merili s pomočjo merskega instrumenta, ki so ga v 
svoji raziskavi o učinkih vrednosti porabe in relacijske koristi na zamenjavo blagovne znamke 
pametnih telefonov ustvarili Wong in drugi (2018). Trditve so bile: 
1. Uživam v uporabi pametnega telefona te blagovne znamke. 
2. Rad/a uporabljam pametne telefone te blagovne znamke. 
3. Zadovoljen/a sem z uporabo pametnega telefona te blagovne znamke. 
4. Navezal sem se na blagovno znamko mojega telefona. 
5. Vseeno mi je, katero znamko pametnega telefona imam. 
Stopnjo strinjanja anketirancev s trditvami v anketnem vprašalniku smo prav tako izmerili s 
pomočjo Likertove 5-stopenjske lestvice, kjer je 1 pomenilo »Sploh se ne strinjam« in 5 
»Popolnoma se strinjam«. 
Merski instrument teh avtorjev iz iste raziskave smo uporabili tudi za spremenljivko stroški 
zamenjave oz. oportunitetni stroški. Stroške zamenjave smo v nalogi opredelili kot finančne 
stroške, stroške izgube časa, stroške učenja ter psihološke stroške, ki nastanejo zaradi 
navezanosti na znamko. Trditve se navezujejo na potrošnikovo blagovno znamko telefona: 
1. Zamenjava znamke pametnega telefona mi predstavlja predvsem finančne stroške  
→ »finančni stroški« 
2. Zamenjava znamke pomeni ponovno učenje vmesnika pametnega telefona  
→ »ponovno učenje vmesnika« 
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3. Iskanje primerne zamenjave znamke pametnega telefona je lahko dolgotrajen proces  
→ »čas iskanja zamenjave« 
4. Na blagovno znamko mojega pametnega telefona sem zelo navezan/a  
→ »navezanost na znamko« 
 
Merjenje odvisne spremenljivke, intence zamenjave blagovne znamke pametnega telefona, smo 
opravili s pomočjo merskega instrumenta, ki ga je v svoji raziskavi o razumevanju vloge 
zadovoljstva pri oblikovanju zaznane preklopne vrednosti (ang. switching value) uporabil Hsu 
(2014). Trditve oz. strinjanje anketirancev s trditvami smo izmerili s pomočjo Likertove 5-
stopenjske lestvice kjer 1 pomeni »Sploh se ne strinjam« in 5 »Popolnoma se strinjam«. Trditve 
so se glasile: 
1. Razmišljam o prehodu iz moje trenutne blagovne znamke pametnega telefona. 
2. Verjetnost, da bom zamenjal blagovno znamko pametnega telefona, je velika. 
3. Odločen sem, da bom zamenjal blagovno znamko pametnega telefona. 
 
Za lažjo preglednost spremenljivk in izbranih merskih instrumentov smo trditve in vprašanja iz 
raziskav različnih avtorjev povzeli v tabeli, ki si jo lahko ogledate v prilogi B. 
 
4.2 METODOLOGIJA 
 
Empirični del diplomske naloge so utemeljili na podlagi anketnega vprašalnika s pomočjo 
katerega smo zbirali podatke. Anketni vprašalnik smo ustvarili s pomočjo spletne strani »1KA«, 
samo anketiranje pa smo izvedli med 20. 8. 2019 in 23. 8. 2019. Anketirance za reševanje 
anketnega vprašalnika sem pridobil s pomočjo objav na družbenih omrežjih in pošiljanjem 
elektronske pošte. Anketirance sem prav tako prosil, da spletno povezavo do vprašalnika delijo 
s svojimi prijatelji, sorodniki, znanci ... Anketni vprašalnik je vseboval eno uvodno vprašanje, 
ki je od anketirancev zahtevalo, da navedejo blagovno znamko pametnega telefona, ki ga 
trenutno uporabljajo.  
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V nadaljevanju smo v anketni vprašalnik vključili vprašanja iz različnih merskih instrumentov, 
ki so jih sestavljali indikatorji za merjenje spremenljivk. Na koncu vprašalnika smo postavili še 
nekaj demografskih vprašanj, ki so nam pomagala pri opisu izbranega vzorca anketirancev. 
Pred začetkom raziskave smo opravili še testno raziskavo, ki je vključevala 10 anketirancev. S 
pomočjo rezultatov in različnih mnenj anketirancev o samem vprašalniku in trditvah, ki se v 
njem pojavljajo, smo uvedli nekaj manjših popravkov. Anketiranje je bilo anonimno. Anketni 
vprašalnik si lahko ogledate v prilogi A. 
 
Značilnosti vzorca in demografski podatki 
V raziskavi je sodelovalo 231 anketirank oz. anketirancev, med temi 147 žensk, kar predstavlja 
kar 64 odstotkov anketirancev in 53 moških, kar predstavlja 23 odstotkov anketirancev. Na vsa 
vprašanja, vključno z demografskimi, je odgovorilo 201 anketirancev. Določen odstotek 
anketirancev žal ni odgovorilo na vsa vprašanja in so zato vidna odstopanja. 
Anketiranci so se razvrstili v eno izmed ponujenih starostnih skupin. Ugotavljamo, da je 23 
anketirancev starih med 18 in 21 let (11,4 %), 63 anketirancev starih med 22 in 25 let (31,3 %). 
Naslednja starostna skupina, ki smo jo opredelili v anketnem vprašalniku je med 26 in 29 let in 
vsebuje 25 anketirancev (12,4 %). Le 17 anketirancev je starih med 30 in 34 let (8,5 %), kar 73 
anketirancev pa se je umestilo v starostno skupino nad 35 let (36,3 %). Najbolj zastopani 
starostni skupini, približno tretjina vseh anketirancev, sta torej med leti 22 in 25 ter nad 35-imi 
leti starosti. Ostale podatke o trenutnem statusu in najvišje doseženi formalni izobrazbi smo 
predstavili v tabeli na naslednji strani.  
Anketirancem smo najprej zastavili vprašanje katero blagovno znamko pametnega telefona 
trenutno uporabljajo. Pri tem je kar 64 anketirancev odgovorilo, da trenutno uporabljajo 
blagovno znamko Samsung (27,7 %), enako število anketirancev pa je odgovorilo Apple (27,7 
%). Kar 75 anketirancev je odgovorilo Huawei (32,5 %), 4 so odgovorili Sony (1,7 %), 5 jih je 
odgovorilo LG (2,2 %), le 2 sta odgovorila HTC (0,9 %). Blagovno znamko Nokia uporablja 6 
anketirancev (2,6  %), Xiaomi pa 5 anketirancev (2,2  %). Znamko Blackberry uporabljata 2 
izmed anketirancev (0,8 %), in le 3 anketiranci uporabljajo Motorolo (1,3 %). Samo 1 
anketiranec pa uporablja pametni telefon blagovne znamke NOA (0,4 %). Najbolj zastopana 
blagovna znamka je Huawei s približno tretjino uporabnikov, sledita pa mu znamki Samsung 
in Apple.  
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Tabela 4.1 Opis vzorca 
  Št. anketirancev Odstotek 
SPOL Moški 53 22,9  % 
Ženski 147 63,6  % 
STAROST 18 – 21 let 23 11,4  % 
22 – 25 let 63 31,3  % 
26 – 29 let 25 12,4  % 
30 – 34 let 17 8,5  % 
nad 35 let 73 36,3  % 
IZOBRAZBA Osnovna šola 1 0,5  % 
Srednja šola 98 48,8 % 
Višješolska izobrazba 25 12,4 % 
Univerzitetna izobrazba ali več 77 38,3 % 
STATUS Dijak, študent 77 38,5 % 
Samozaposlen 10 5,0 % 
Zaposlen 106 53,0 % 
Aktiven – drugo (npr. kmet, 
gospodinja) 
4 2,0 % 
Brezposeln  3 1,5 % 
TRENUTNA 
ZNAMKA 
PAMETNEGA 
TELEFONA 
Samsung 64 27,7 % 
Apple 64 27,7 % 
Huawei 75 32,5 % 
Sony 4 1,7 % 
LG 5 2,2 % 
HTC 2 0,9 % 
Nokia 6 2,6 % 
Xiaomi 5 2,2 % 
Drugo 6 2,6 % 
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4.3 ANALIZA REZULTATOV 
Zbrane podatke smo statistično obdelali s pomočjo programa SPSS (verzija 23.0). Pridobljeni 
rezultati in njihove vrednosti pri enem izmed indikatorjev so nam dali vedeti, da moramo ta 
indikator oz. njegove vrednosti pred začetkom statistične analize rekodirati.  
Analizo podatkov smo začeli z izračunom opisnih statistik indikatorjev ter z izračunom 
koeficienta sploščenosti (ang. Kurtosis) in asimetrije (ang. Skewness), s pomočjo katerih smo 
preverili kakšna je približna normalna porazdelitev vseh indikatorjev. V drugem delu analize 
smo preverili zanesljivost izbranih merskih instrumentov. Pri interpretaciji Cronbach alfe smo 
upoštevali, da so vrednosti Cronbach alfe višje od 0,6. Vse kar je nižje od 0,6 smo opredelili 
kot slabo zanesljivo, vrednosti med 0,6 in 0,8 pa kot dobro zanesljive. Vrednosti Cronbach alfe, 
ki presegajo 0,9 smo opredelili kot odlično zanesljive.  
S pomočjo regresijske analize smo v zadnjem delu naloge preverili statistično značilnost našega 
raziskovalnega modela, prav tako pa smo preverili veljavnost predpostavk oz. hipotez, ki smo 
jih oblikovali na začetku.  
 
4.3.1. Funkcionalna vrednost 
Spremenljivko »Funkcionalna vrednost« sestavlja pet indikatorjev – standard kakovosti, 
zanesljivost, zmožnosti, cenovna vrednost in funkcionalnost. Povprečna vrednost vseh 
indikatorjev je zelo visoka, vrednosti na lestvici od 1 do 5 namreč dosegajo povprečno vrednost 
4,02. Najvišjo povprečno vrednost ima indikator »funkcionalnost« in sicer 4,26, najnižjo pa 
indikator »cenovna vrednost« in sicer 3.39. Vsi indikatorji funkcionalne vrednosti se približno 
normalno porazdeljujejo. (Priloga C) 
 
4.3.2. Emocionalna vrednost 
Spremenljivko »Emocionalna vrednost« sestavlja pet indikatorjev. Povprečna vrednost vseh 
indikatorjev je zelo visoka, vrednosti na lestvici od 1 do 5 namreč dosegajo povprečno vrednost 
4,09. Najvišjo povprečno vrednost ima indikator »Zadovoljen sem z uporabo pametnega 
telefona te blagovne znamke« (4,43). Indikator »Vseeno mi je, katero znamko pametnega 
telefona imam« smo zaradi boljše ustreznosti rekodirali. Vrednosti smo zamenjali in tako dobili 
primernejše povprečje za analizo. Ta indikator ima namreč najnižjo povprečno vrednost (3,45).  
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Večina indikatorjev socialne vrednosti se približno normalno porazdeljuje. Dva indikatorja, 
»Uživam v uporabi pametnega telefona te blagovne znamke« in »Zadovoljen sem z uporabo 
pametnega telefona te blagovne znamke«, pa kažeta na rahlo odstopanje od normalne 
porazdelitve, saj imata koeficient sploščenosti višji od 1,7. Posamezne vrednosti smo zabeležili 
v Prilogi C.  
 
4.3.3. Socialna vrednost 
Spremenljivko »Socialna vrednost« sestavljajo štirje indikatorji. Povprečna vrednost vseh 
indikatorjev je nizka, vrednosti na lestvici od 1 do 5 namreč dosegajo povprečno vrednost 2,03. 
Najvišja povprečna vrednost je pri indikatorju »dvig samozavesti« (2,34), najnižja pa pri 
indikatorju »izboljšanje odnosov« (1,86). Vsi indikatorji socialne vrednosti se približno 
normalno porazdeljujejo. (Priloga C) 
 
4.3.4. Stroški zamenjave 
Spremenljivka »Stroški zamenjave« je enodimenzionalna in vsebuje štiri indikatorje. 
Povprečna vrednost vseh indikatorjev je srednja oz. srednje visoka in sicer 3,15. Najvišjo 
povprečno vrednost ima indikator »finančni stroški« (3,35), najnižjo pa indikator »ponovno 
učenje vmesnika« (2,94). Vsi indikatorji socialne vrednosti se približno normalno 
porazdeljujejo. (Priloga C) 
 
4.3.5. Intenca zamenjave blagovne znamke 
Spremenljivko »Intenca zamenjave blagovne znamke pametnega telefona« smo definirali s 
tremi indikatorji. Povprečna vrednost indikatorjev je zelo nizka, saj vrednosti na lestvici od 1 
do 5 dosegajo povprečno vrednost 1,72. Najnižja povprečna vrednost je pri indikatorju 
»Odločen sem, da bom zamenjal trenutno znamko pametnega telefona« (1,52), najvišja pa pri 
indikatorju »Verjetnost, da bom prešel na drugo blagovno znamko je velika« (1,88). Večina 
indikatorjev intence zamenjave se približno normalno porazdeljuje. En indikator, »Odločen 
sem, da bom zamenjal blagovno znamko pametnega telefona«, pa kaže na odstopanje od 
normalne porazdelitve, saj ima koeficient sploščenosti višji od 2,7. (Priloga C) 
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Tabela 4.2: Opisne statistike spremenljivk 
 
Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetrije 
Koeficient 
sploščenosti 
Funkcionalna vrednost  
(vsi indikatorji) 
4,02 0,614 - 0,771 1,785 
Emocionalna vrednost  
(vsi indikatorji) 
4,09 0,780 - 0,814 - 0,041 
Socialna vrednost  
(vsi indikatorji) 
2,03 0,948 0,690 - 0,338 
Stroški zamenjave  
(vsi indikatorji) 
3,15 0,861 - 0,042 - 0,561 
Intenca zamenjave 
blagovna znamka  
(vsi indikatorji) 
1,72 0,953 1,411 1,365 
 
4.4 ZANESLJIVOST MERSKEGA INSTRUMENTA 
Regresijska analiza nam omogoča, da ugotovimo odvisnost med eno ali več neodvisnimi 
spremenljivkami in odvisnimi spremenljivkami. Preden smo opravili regresijsko analizo 
opravili tudi test zanesljivosti merskega instrumenta za vsako izmed spremenljivk. Test s 
koeficientom Cronbach alfa, pri čemer mora veljati, da so koeficienti spremenljivk sprejemljivi, 
če je njihova vrednost večja od 0,6. Bolj kot se vrednosti Cronbach alfe bližajo 1, bolj zanesljivo 
izbrani indikatorji opisujejo spremenljivko.  
Koeficient pri spremenljivki »Funkcionalna vrednost« (0,663) se je izkazal kot dokaj zanesljiv, 
pri spremenljivkah »Emocionalna vrednost« (0,821) in »Socialna vrednost« (0,788) pa kot 
zanesljiv. Prav tako so se koeficienti kot zelo zanesljivi izkazali pri odvisni spremenljivki 
»Intenca zamenjave blagovne znamke« (0,849). V primeru spremenljivke »Stroški zamenjave« 
pa je bil koeficient nekoliko nizek (0,525). Rezultat tako ni zadovoljiv, hkrati pa bi se v tem 
primeru Cronbach alfa precej povečala, če bi izločili enega od indikatorjev. Pri spremenljivki 
»Stroški zamenjave« bi se Cronbach alfa povišala na 0,685, če izločimo indikator »finančni 
stroški«. Ker vrednost v osnovi ni zadovoljiva, moramo vrednost Cronbach alfe popraviti in 
indikator izločiti iz nadaljnje obravnave. (Tabela 4.3) 
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Tabela 4.3: Vrednosti Cronbach alfe  
SPREMENLJIVKA Vrednost CRONBACH ALFA 
Funkcionalna vrednost 0,66 
Emocionalna vrednost 0,82 
Socialna vrednost 0,79 
Stroški zamenjave 0,69 
Intenca zamenjave blagovne znamke 0,85 
 
4.5 POVEZANOST SPREMENLJIVK 
Izračun Pearsonovega koeficienta korelacije nam pove, kakšna je linearna povezanost med 
spremenljivkami. Z izračunom za naše spremenljivke smo preverili, ali povezanost obstaja. Pri 
interpretaciji rezultatov moramo upoštevati, da je  Pearsonov koeficient definiran na intervalu 
od -1 do 1, kjer -1 pomeni močno obratno sorazmerno povezanost, 1 pomeni močno linearno 
premo sorazmerno povezanost, koeficient v vrednosti 0 pa pomeni, da povezanost ne obstaja.  
Ob izračunu Pearsonovega koeficienta korelacije smo ugotovili, da so vse spremenljivke, razen 
Funkcionalne vrednosti in Socialne vrednosti ter Emocionalne vrednosti in Socialne vrednosti, 
med seboj statistično značilne. (Tabela 4) Spremenljivka Funkcionalna vrednost (r = - 0,206) 
je linearno obratno sorazmerno povezana s spremenljivko Intenca zamenjave blagovne znamke, 
povezava pa je šibka. To pomeni, da bolj kot so zaznane funkcionalne vrednosti blagovne 
znamke, manjša je intenca zamenjave blagovne znamke. Med spremenljivkama Emocionalna 
vrednost (r = - 0,399) in Intenca zamenjave blagovne znamke je srednje močna linearna obratno 
sorazmerna povezava, prav tako pa obstaja šibka povezava med spremenljivkama Stroški 
zamenjave (r = - 0,188) in Intenca zamenjave blagovne znamke. Spremenljivka Socialna 
vrednost (r = 0,263) je edina spremenljivka, ki je linearno premo sorazmerno povezana s 
spremenljivko Intenca zamenjave blagovne znamke, povezava pa je srednje močna. Premo 
sorazmerna povezava pomeni, da bolj kot so zaznane socialne vrednosti druge blagovne 
znamke, večja je intenca zamenjave blagovne znamke.  
Zelo močna linearna premo sorazmerna povezava je med spremenljivkama Funkcionalna 
vrednost in Emocionalna vrednost, saj je vrednost Pearsonovega koeficienta 0,574. Prav tako 
pa je povezava med spremenljivkama Funkcionalna vrednost in Stroški zamenjave linearno 
premo sorazmerna in srednje močna.  
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Vrednost Pearsonovega koeficienta je med tema dvema spremenljivkama 0,249. Močna 
linearna premo sorazmerna povezava s Pearsonovim koeficientom 0,503 je tudi med 
spremenljivkama Emocionalna vrednost in Stroški zamenjave. Spremenljivka Socialna 
vrednost je linearno premo sorazmerno povezana s spremenljivko Stroški zamenjave, vrednost 
Pearsonovega koeficienta je 0,193, kar predstavlja šibko povezavo. Podatki so zbrani v Tabeli 
4.4 spodaj.  
 
Tabela 4.4: Povezanost med spremenljivkami 
 
Intenca zamenjave 
blagovne znamke 
Funkcionalna 
vrednost 
Emocionalna 
vrednost 
Socialna 
vrednost 
Stroški 
zamenjave 
Intenca zamenjave 
blagovne znamke 
     
Funkcionalna vrednost - 0,206**     
Emocionalna vrednost - 0,399** 0,574**    
Socialna vrednost 0,263** 0,000 0,028   
Stroški zamenjave - 0,188** 0,249** 0,503** 0,193**  
** Korelacija je statistično značilna pri vrednosti 0,01 
N = 201 
 
4.6 PREVERJANJE RAZISKOVALNEGA MODELA IN HIPOTEZ 
S pomočjo regresijske analize, ki raziskuje odnose med eno odvisno spremenljivko ali več 
neodvisnimi spremenljivkami, smo preverili vplive med samimi spremenljivkami. Tako smo 
preverili, v kolikšni meri funkcionalna vrednost, emocionalna vrednost, socialna vrednost in 
stroški zamenjae vplivajo na intenco zamenjave blagovne znamke. Preverili smo, kolikšen 
delež variance odvisne spremenljivke Intenca zamenjave blagovne znamke pojasnijo neodvisne 
spremenljivke.  
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Tabela 4.5: Regresijski model 
 Regresijski model 
Odvisna spremenljivka Intenca zamenjave 
blagovne znamka 
Neodvisna spremenljivka Beta Sig. 
Funkcionalna vrednost 0,037 0,625 
Emocionalna vrednost - 0,404 0,000 
Socialna vrednost 0,284 0,000 
Stroški zamenjave - 0,049 0,507 
 
F 15,229 
R2 0,237 
Sig. 0,000 
Regresijski model: neodvisne spremenljivke Funkcionalne vrednosti, Emocionalne vrednosti, 
Socialne vrednosti in Stroški zamenjave, odvisna spremenljivka Intenca zamenjave blagovne 
znamke.  
Rezultati regresijske analize so pokazali, da je model statistično značilen, saj je F = 15,225 in 
Sig. = 0,000. To pomeni, da na intenco zamenjave blagovne znamke pametnega telefona vpliva 
vsaj ena izmed obravnavanih neodvisnih spremenljivk. Vrednost R2 znaša 0,237, kar pomeni, 
da neodvisne spremenljivke Funkcionalna vrednost, Emocionalna vrednost, Socialna vrednost 
in Stroški zamenjave skupaj pojasnijo 23,7 % variance odvisne spremenljivke Intenca 
zamenjave blagovne znamke.  
Standardizirani regresijski koeficient Beta je statistično značilen za spremenljivke Emocionalna 
vrednost (Sig. = 0,000) in Socialna vrednost (Sig. = 0,000), medtem ko ni značilen za 
spremenljivke Funkcionalna vrednost (Sig. = 0,625, Beta = 0,037) in Stroški zamenjave (Sig. 
= 0,507, Beta = - 0,049). Neodvisne spremenljivke napovedujejo uporabnikovo intenco 
zamenjave blagovne znamke pametnega telefona. Emocionalna vrednost ima na intenco 
zamenjave blagovne znamke srednje močan vpliv (Beta = - 0,404), prav tako pa ima Socialna 
vrednost zmeren vpliv na intenco zamenjave blagovne znamke (Beta = 0,284).  
Naslednji korak v analizi je uporaba metode Stepwise, s pomočjo katere smo preverili v kolikšni 
meri spremenljivke pojasnjujejo varianco odvisne spremenljivke (Tabela 4.6). Vrednosti R2 so 
prikazane na grafičnem prikazu rezultatov regresijske analize spodaj (Slika 4.2). 
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Vse spremenljivke niso statistično značilne, le spremenljivki Emocionalna vrednost in Socialna 
vrednost sta statistično značilni (Sig. = 0,000). 
 
Tabela 4.6: Regresijski koeficienti 
Model R R2 Popravljeni R2 Standardna napaka ocene Sprememba R2 
1 0,399a 0,159 0,155 0,877 0,159 
2 0,484b 0,234 0,227 0,839 0,075 
a. Neodvisne spremenljivke: (Konstanta), Emocionalna vrednost 
b. Neodvisne spremenljivke: (Konstanta), Emocionalna vrednost, Socialna vrednost 
c. Odvisna spremenljivka: Intenca zamenjave blagovne znamke 
 
Slika 4.2: Grafični prikaz rezultatov regresijske analize 
 
 
Iz grafičnega prikaza rezultatov regresijske analize zgoraj je razvidno, da vključena 
spremenljivka Emocionalna vrednost pojasni 15,9 % variance odvisne spremenljivke Intenca 
zamenjave blagovne znamke. Naslednja spremenljivka, ki vpliva na Intenco zamenjave 
blagovne znamke, je Socialna vrednost, ki pojasni 7,5 % variance odvisne spremenljivke 
Intenca zamenjave blagovne znamke. Kot smo že omenili spremenljivki funkcionalna vrednost 
in stroški zamenjave ne vplivata na intenco zamenjave blagovne znamke. V celoti skupaj vse 
spremenljivke pojasnijo 23,7 % variance odvisne spremenljivke Intenca zamenjave blagovne 
znamke, spremenljivki Emocionalna vrednost in Socialna vrednost pa skupaj pojasnita kar 23,4 
% variance odvisne spremenljivke Intenca zamenjave blagovne znamke. Sklepamo lahko, da 
na intenco zamenjave blagovne znamke pametnega telefona najbolj vplivata emocionalna 
vrednost in socialna vrednost.  
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4.7 UGOTOVITVE EMPIRIČNE RAZISKAVE 
V diplomski nalogi smo skušali ugotoviti, kateri dejavniki vplivajo na potrošnikovo intenco 
zamenjave blagovne znamke pametnega telefona. Empirično raziskavo smo naredili na delno 
naključnem spletnem vzorcu s pomočjo spletne aplikacije 1KA. Anketiranci so bili k reševanju 
anketnega vprašalnika povabljeni prek elektronske pošte in socialnega omrežja. Hkrati smo jih 
zaprosili, da povezavo do spletnega vprašalnika pošljejo oz. posredujejo še svojim prijateljem 
in znancem, kar posledično pomeni, da lahko ugotovitve raziskave uveljavljamo le na 
testiranem delu vzorca.  
S pomočjo regresijskega modela smo preverili, kateri dejavniki in do kakšne mere vplivajo na 
potrošnikovo intenco zamenjave blagovne znamke pametnega telefona. Na podlagi rezultatov 
lahko zaključimo, da nanjo najbolj vpliva emocionalna vrednost (Beta = - 0,404). To pa pomeni, 
da bolj kot so zaznane emocionalne vrednosti pametnega telefona, manjša je potrošnikova 
intenca zamenjave blagovne znamke le-tega. Prav tako pa na intenco zamenjave blagovne 
znamke pametnega telefona vpliva socialna vrednost (Beta = 0,284), kar pomeni, da bolj kot so 
zaznane socialne vrednosti druge blagovne znamke pametnega telefona, večja je potrošnikova 
intenca zamenjave blagovne znamke le-tega. Na podlagi regresijske analize smo ugotovili, da 
funkcionalna vrednost in stroški zamenjave ne vplivajo na potrošnikovo intenco zamenjave 
blagovne znamke pametnega telefona.  
Prva hipoteza (H1) v raziskavi ni bila potrjena, kar nakazuje na to, da zaznane funkcionalne 
vrednosti pametnega telefona ne vplivajo na potrošnikovo zavezanost blagovni znamki 
pametnega telefona in posledično na intenco zamenjave le-te. Ni dvoma, da ko so potrošniki 
bolj zavezani k določeni blagovni znamki, so v manjši meri pripravljeni zamenjati to blagovno 
znamko. Rezultati so kontradiktorni predlogom Čater in Čater (2010), ki sta ugotovila, da 
funkcionalne vrednosti nujno vplivajo na potrošnikovo zavezanost blagovni znamki in na 
intenco zamenjave. 
Druga hipoteza (H2) v raziskavi je bila potrjena. Zaznane emocionalne vrednosti pametnega 
telefona vplivajo na potrošnikovo zavezanost blagovni znamki, ki se posledično izraža na 
intenci zamenjave blagovne znamke. Bolj kot so zaznane emocionalne vrednosti pametnega 
telefona določene blagovne znamke, manjša je potrošnikova intenca zamenjave le-te, saj se ob 
uporabi počuti dobro, uživa in zato ne želi zamenjati svoje blagovne znamke pametnega 
telefona. 
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Rezultati raziskave so podobni kot rezultati raziskav Chaudhuri in Holbrook (2002) ter Khan 
in Mohsin  (2017), ki so potrdile, da so emocionalne vrednosti pomemben del potrošnikove 
zavezanosti blagovni znamki in njegovi intenci zamenjave blagovne znamke pametnega 
telefona.  
Tretja hipoteza (H3) je bila v raziskavi prav tako potrjena. Bolj kot so zaznane socialne 
vrednosti druge blagovne znamke, večja je potrošnikova intenca zamenjave blagovne znamke 
pametnega telefona. Raziskave Goncalves in drugi (2016) ter Philstrom in Bruch (2008) so 
pokazale, da če potrošniki zaznavajo večje oz. boljše socialne vrednosti druge blagovne 
znamke, so bolj nagnjeni k zamenjavi, še posebej, če njim bližnji, prijatelji ali sorodniki, 
uporabljajo drugo blagovno znamko pametnega telefona.  
Četrta in zadnja hipoteza (H4) v raziskavi ni bila potrjena oz. smo jo ovrgli. Ne drži, da višji 
kot so stroški zamenjave, manjša je potrošnikova intenca zamenjave blagovne znamke 
pametnega telefona. Potrošniki, ki so bili vključeni v našo raziskavo, stroškov zamenjave ali 
oportunitetnih stroškov ne dojemajo kot pomemben faktor pri zamenjavi blagovne znamke 
pametnega telefona. Učenje novega vmesnika pametnega telefona jim ne predstavlja težav, prav 
tako pa se ne strinjajo, da časovni strošek oz. čas, ki bi ga porabili za iskanje primerne 
zamenjave, odločilno vpliva na njihovo intenco zamenjave blagovne znamke pametnega 
telefona. Rezultati naše raziskave se tako razlikujejo od ostalih raziskav Chang in drugi (2017) 
in El-Manstrly (2016). Njihove raziskave so namreč dokazale, da stroški zamenjave oz. 
oportunitetni stroški odločilno vplivajo na potrošnikovo intenco zamenjave blagovne znamke. 
 
Tabela 4.7: Ugotovitve empirične raziskave 
Hipoteza Predpostavka Statistika Ugotovitev 
H1 
Bolj kot so zaznane funkcionalne vrednosti pametnega 
telefona, manjša je potrošnikova intenca zamenjave 
blagovne znamke pametnega telefona. 
Sig. = 0,625 
Beta = 0,037 
Hipoteza 
ovržena 
H2 
Bolj kot so zaznane emocionalne vrednosti pametnega 
telefona, manjša je potrošnikova intenca zamenjave 
blagovne znamke pametnega telefona. 
Sig. = 0,000 
Beta = - 0,404 
R2 = 0,159 
Hipoteza 
potrjena 
H3 
Bolj kot so zaznane socialne vrednosti druge blagovne 
znamke, večja je potrošnikova intenca zamenjave 
blagovne znamke pametnega telefona. 
Sig. = 0,000 
Beta = 0,284 
R2 = 0,075 
Hipoteza 
potrjena 
H4 
Višji kot so stroški zamenjave oz. oportunitetni stroški, 
manjša bo potrošnikova intenca zamenjave blagovne 
znamke pametnega telefona. 
Sig. = 0,507 
Beta = - 0,049 
Hipoteza 
ovržena 
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5 SKLEP 
 
Reprezentativnost vzorca je ena prvih omejitev, saj ga ne moremo in nam tudi ni dovoljeno 
posploševat na celotno populacijo. Anketirance smo namreč pridobivali s pošiljanjem povezave 
do spletne ankete preko maila in preko socialnega omrežja Facebook. Čeprav smo sprva anketni 
vprašalnik pošiljali zgolj mladim, ki trenutno obiskujejo študij, smo za raziskavo pridobili tudi 
večje število starejših uporabnikov pametnih telefonov, ki morda niso najprimernejši, saj je 
njihov pogled do pametnih telefonov po večini drugačen od pogleda mlajših. Posledično smo v 
raziskavo zajeli ljudi iz različnih starostnih skupin, ne moremo pa natančno določiti starostnih 
skupin nad 35-im letom starosti. Tako je v raziskavi sodelovalo 23 (11,4 %) anketirancev starih 
od 18 do 21 let, 63 (31,3 %) anketirancev od 22 do 25 let, 25 (12,4 %) anketirancev starih od 
26 do 29 let ter 17 (8,5 %) anketirancev starih od 30 do 34 let. Največje število anketirancev je 
starih nad 35 let in sicer 73 (36,3 %). Nehote smo pridobili največje število starejših 
uporabnikov pametnih telefonov. Omejitev bi lahko v nadaljnjem raziskovanju uporabili sebi v 
prid in skušali ugotoviti razlike ali podobnosti v zaznavanju in vplivu izbranih dejavnikov na 
uporabnike pametnih telefonov različnih starostnih skupin (mlajši uporabniki in starejši 
uporabniki).  
Naslednja omejitev v raziskavi je reprezentativnost posameznih blagovnih znamk na populaciji 
anketirancev. Po trenutnih podatkih je blagovna znamka Samsung vodilna v svetu pametne 
telefonije, sledi ji znamka Apple ter Huawei. Vse bolj pa v ospredje trga mobilne telefonije 
prodirajo tudi manj znane in cenovno dostopnejše blagovne znamke, ki izvirajo iz Kitajske, 
Indije in Koreje. Na naši populaciji anketirancev je možno opaziti manjše neujemanje s 
svetovnimi merili. V raziskavi je namreč največ uporabnikov pametnih telefonov Huawei, ki 
jim sledijo Samsung in Apple uporabniki. Z večjim vzorcem bi najverjetneje pridobili tudi 
realnejše rezultate in število uporabnikov posameznih znamk pametnih telefonov.Tudi 
posamezne spremenljivke pa predstavljajo določeno omejitev. Za najmanj primerno 
spremenljivko se je izkazala funkcionalna vrednost, kljub temu, da zajema splošne in vsem 
uporabnikom znane vrednosti, ki odločilno vplivajo na samo percepcijo pametnega telefona. 
Hipotezo smo zato tudi ovrgli. Prav tako so se kot neprimerna spremenljivka izkazali stroški 
zamenjave oz. oportunitetni stroški.  
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Težava je lahko v nespretnem oblikovanju trditev oz. indikatorjev, ki so jih anketiranci težje 
razumeli, ali pa se potrošniki pravzaprav ne zavedajo, da stroški zamenjave predstavljajo 
pomemben faktor pri zamenjavi blagovne znamke pametnega telefona. Dejstvo, da smo v 
raziskavo vključili večje število starejših uporabnikov, ki po večini že opravljajo določeno delo 
in jim tako finančna plat stroškov zamenjave ne predstavlja večje omejitve, prav tako lahko 
odločilno vpliva na rezultate raziskave. Obstaja tudi možnost, da v primeru pametnih telefonov 
potrošniki stroškov zamenjave ne zaznavajo enako kot v primeru drugih produktov in storitev, 
saj so pametni telefoni, kot smo že omenili, pomemben del našega življenja in že skorajda nuja. 
Z večjim številom anketirancev bi najverjetneje pridobili ustreznejše podatke. Hipotezo, ki se 
je navezovala na stroške zamenjave smo prav tako ovrgli.  
Dejstvo je, da smo v raziskavo naključno zajeli uporabnike pametnih telefonov, pri katerih je 
stopnja intence zamenjave blagovne znamke zelo nizka. Povprečna vrednost indikatorjev je 
namreč 1,72, kar nakazuje na to, da so anketiranci zelo navezani na svojo trenutno blagovno 
znamko pametnega telefona in tako niso pripravljeni na zamenjavo. Rešitev in predlog za 
nadaljnje raziskovanje bi lahko bil, da bi indikatorje pri spremenljivki Intenca zamenjave 
oblikovati bolj intenzivno oz. z bolj intenzivnimi in skrajnimi vrednostmi, da bi anketiranci 
nanje odgovarjali ustrezneje ali z večjo gotovostjo.  
Priporočila za nadaljnje raziskovanje smo oblikovali iz omejitev, ki smo jih navedli zgoraj. 
Najpomembnejša izboljšava je bolj ustrezen vzorec, ki je bolj reprezentativen. S tem bi lahko 
izvedli boljšo interpretacijo rezultatov analize in medsebojnega vpliva izbranih dejavnikov. V 
literaturi je namreč omenjenih več načinov preverjanja vpliva dejavnikov na potrošnikovo 
intenco zamenjave blagovne znamke in ponovnega nakupa, ki so morebiti bolj ustrezni. Prav 
tako tudi obstaja večje število dejavnikov, ki dejansko vplivajo na potrošnikovo intenco 
zamenjave, a jih nismo vključili v našo raziskavo in bi morda pomembno vplivali na rezultate 
raziskave. Omenjene dejavnike bi bilo smiselno v nadaljnjih raziskavah upoštevati in testirati.  
Pomemben dodatek k raziskavi je lahko tudi dejavnik vpliva mobilnih operaterjev in 
ponudnikov mobilnih storitev v Sloveniji. Večina potrošnikov in uporabnikov pametnih 
telefonov je namreč vezanih na določenega ponudnika mobilnih storitev. Sklenitev 
pogodbenega razmerja in nakup pametnega telefona preko ponudnika mobilnih storitev je lahko 
zelo pomemben faktor v analizi. V raziskavo pa bi bilo obenem potrebno vključiti večje število 
moderatorjev, kot so npr. starost, spol, dohodek itd., ki morebitno pomembno vplivajo na 
potrošnikovo intenco zamenjave blagovne znamke pametnega telefona.  
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PRILOGA A: ANKETNI VPRAŠALNIK 
BLOK (1) 
Q1 – Označite katero blagovno znamko pametnega telefona trenutno uporabljate   
 
 Samsung  
 Apple  
 Huawei  
 Sony  
 LG  
 HTC  
 Nokia  
 Xiaomi  
 Drugo:  
 
 
Q2 - Navedene trditve se navezujejo na blagovno znamko vašega pametnega telefona. 
Na lestvici od 1 do 5 označite vaše strinjanje s trditvijo, kjer 1 pomeni sploh se ne 
strinjam in 5 popolnoma se strinjam. Za nakup blagovne znamke pametnega telefona 
sem se odločil/a,   
 
 1 2 3 4 5 
Ker ima visok standard kakovosti.      
Ker so pametni telefoni te blagovne znamke 
zanesljivi.      
Ker imajo pametni telefoni te blagovne 
znamke odlične zmožnosti      
Ker so pametni telefoni te blagovne znamke 
cenovno ugodni.      
Ker so pametni telefoni te blagovne znamke 
zelo funkcionalni.      
 
 
Q3 - Navedene trditve se navezujejo na blagovno znamko vašega pametnega telefona. 
Na lestvici od 1 do 5 označite vaše strinjanje s trditvijo, kjer 1 pomeni sploh se ne 
strinjam in 5 popolnoma se strinjam.   
 
 1 2 3 4 5 
Uživam v uporabi pametnega telefona te 
blagovne znamke.      
Rad/a uporabljam pametne telefone te 
znamke.      
Zadovoljen/a sem z uporabo pametnega 
telefona te blagovne znamke.      
Navezal sem se na blagovno znamko 
mojega telefona.      
Vseeno mi je katero znamko pametnega 
telefona imam.      
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Q4 - Navedene trditve se navezujejo na blagovno znamko vašega pametnega telefona. 
Na lestvici od 1 do 5 označite vaše strinjanje s trditvijo, kjer 1 pomeni sploh se ne 
strinjam in 5 popolnoma se strinjam. Svojo trenutno blagovno znamko pametnega 
telefona bi zamenjal:   
 
 1 2 3 4 5 
Če bi se z uporabo druge znamke počutil 
bolj samozavestnega.      
Če bi meni bližnji kupili drugo znamko in 
bi želel imeti isto.      
Če bi druga znamka prispevala k moji boljši 
podobi.      
Če bi z nakupom druge znamke izboljšal 
odnose z drugimi.       
 
 
Q5 - Navedene trditve se navezujejo na blagovno znamko vašega pametnega telefona. 
Na lestvici od 1 do 5 označite vaše strinjanje s trditvijo, kjer 1 pomeni sploh se ne 
strinjam in 5 popolnoma se strinjam.   
 
 1 2 3 4 5 
Zamenjava znamke pametnega telefona mi 
predstavlja predvsem finančne stroške.      
Zamenjava znamke pomeni ponovno učenje 
vmesnika pametnega telefona.      
Iskanje primerne zamenjave je lahko 
dolgotrajen proces.      
Na blagovno znamko mojega pametnega 
telefona sem zelo navezan.      
 
 
Q6 - Na lestvici od 1 do 5 označite vaše strinjanje s trditvijo, kjer 1 pomeni sploh se ne 
strinjam in 5 popolnoma se strinjam.   
 
 1 2 3 4 5 
Razmišljam o prehodu iz moje trenutne 
blagovne znamke pametnega telefona.      
Verjetnost, da bom prešel/prešla na drugo 
blagovno znamko, je velika.      
Odločen sem, da bom zamenjal trenutno 
blagovno znamko pametnega telefona.      
 
 
BLOK (2) ( Demografija ) 
XSPOL - Spol:  
 
 Moški  
 Ženski  
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XIZ1a2 - Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?   
 
 Osnovna šola  
 Srednja šola  
 Višješolska izobrazba  
 Univerzitetna izobrazba ali več  
 
 
XSTAR2a4 - V katero starostno skupino spadate?  
 
 18 - 21 let  
 22- 25 let  
 26 - 29 let  
 30 - 34 let  
 35 ali več  
 
 
XDS3a7 - Kakšen je vaš sedanji status?  
 
 dijak, študent  
 samozaposleni  
 zaposleni  
 aktiven- drugo (npr. kmet, gospodinja)  
 brezposelni  
 
  
 
45 
 
PRILOGA B 
Dejavniki vpliva Izbrana vprašanja in merske lestvice 
Funkcionalna vrednost 
(Kim in drugi, 2011) 
 
FV1 
FV2 
FV3 
FV4 
 
 
 
 
X pametni telefoni imajo visok standard kakovosti. 
X pametni telefoni so zanesljivi. 
X pametni telefoni imajo odlične funkcije in operacijski sistem. 
X pametni telefoni imajo dobro vrednost za to ceno. 
Emocionalna vrednost 
(Wong in drugi, 2018) 
 
EV1 
EV2 
EV3 
EV4 
 
 
 
 
Uživam v uporabi pametnega telefona te blagovne znamke. 
Pametni telefon te znamke v meni zbudi željo po nenehni uporabi. 
Pametni telefon te znamke mi daje občutek sproščenosti. 
Uporaba pametnega telefona te znamke me zadovoljuje. 
Socialna vrednost   
(Kim in drugi, 2011) 
 
SV1 
 
SV2 
 
SV3 
 
SV4 
 
 
 
Uporaba pametnega telefona te blagovne znamke izboljša mojo samopodobo. 
Uporaba pametnega telefona te blagovne znamke izboljša način, kako me zaznavajo 
drugi.  
Uporaba pametnega telefona te blagovne znamke mi ne pomaga vzdrževati družbenih 
odnosov z drugimi. (N) 
Uporaba pametnega telefona te blagovne znamke izboljšuje moje socialne odnose z 
drugimi. 
 
Stroški zamenjave 
(Wong in drugi, 2018) 
 
SZ1 
 
SZ2 
 
SZ3 
 
SZ4 
 
 
 
 
Če bi zamenjal, bi lahko izgubil odnos, ki sem ga razvil s to blagovno znamko. 
(Navezanost na znamko) 
Če ostanem, to pomeni možnost dodatnih popustov in posebnih ponudb.            
(Finančni stroški) 
Če bi zamenjal, bi se moral naučiti nov vmesnik, sistem in način delovanja pametnega 
telefona. 
Če bi zamenjal, bi morda dolgo časa iskal zamenjavo. 
 
Intenca zamenjave 
(Hsu, 2014) 
 
IZ1 
IZ2 
IZ3 
 
 
 
 
Razmišljam o prehodu iz moje trenutne blagovne znamke pametnih telefonov. 
Verjetnost, da bom zamenjal blagovno znamko pametnega telefona, je velika. 
Odločen sem, da bom zamenjal blagovno znamko pametnega telefona. 
FV – funkcionalna vrednost, EV – emocionalna vrednost, SV – socialna vrednost, SZ – stroški zamenjave, IZ – intenca zamenjave. 
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PRILOGA C 
Opisne statistike spremenljivke Funkcionalna vrednost 
 Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetrije 
Koeficient 
sploščenosti 
Standard kakovosti 4,13 0,842 - 0,688 0,025 
Zanesljivost 4,13 0,803 - 0,641 0,142 
Zmožnosti 4,21 0,857 - 0,744 - 0,197 
Cenovna vrednost 3,39 1,300 - 0,353 - 0,970 
Funkcionalnost  4,26 0,809 - 0,836 0,249 
Funkcionalna vrednost 
(vsi indikatorji) 
4,02 0,614 - 0,771 1,785 
 
Opisne statistike spremenljivke Emocionalna vrednost 
 Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetrije 
Koeficient 
sploščenosti 
Uživam v uporabi pametnega 
telefona te blagovne znamke.. 
4,39 0,814 - 1,376 1,708 
Rad/a uporabljam pametne telefone 
te blagovne znamke. 
4,34 0,897 - 1,343 1,342 
Zadovoljen/a sem z uporabo 
pametnega telefona te blagovne 
znamke. 
4,43 0,763 - 1,353 1,910 
Navezal sem se na blagovno znamko 
mojega pametnega telefona. 
3,85 1,211 - 0,686 - 0,520 
Vseeno mi je katero znamko 
pametnega telefona imam. 
3,45 1,308 - 0,397 - 0,914 
Emocionalna vrednost 
(vsi indikatorji) 
4,09 0,780 - 0,814 - 0,041 
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Opisne statistike spremenljivke Socialna vrednost 
 Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetrije 
Koeficient 
sploščenosti 
Dvig samozavesti 2,34 1,281 0,458 - 0,934 
Nakup bližnjih 2,00 1,184 0,998 0,033 
Boljša podoba 1,93 1,176 1,128 0,254 
Izboljšanje odnosov 1,86 1,207 1,205 0,198 
Socialna vrednost 
(vsi indikatorji) 
2,03 0,948 0,690 - 0,338 
 
Opisne statistike spremenljivke Stroški zamenjave 
 Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetrije 
Koeficient 
sploščenosti 
Finančni stroški 2,34 1,281 0,458 - 0,934 
Ponovno učenje vmesnika  2,00 1,184 0,998 0,033 
Čas iskanja zamenjave  1,93 1,176 1,128 0,254 
Navezanost na znamko 1,86 1,207 1,205 0,198 
Stroški zamenjave 
(vsi indikatorji) 
3,15 0,861 - 0,042 - 0,561 
 
Opisne statistike spremenljivke Intenca zamenjave blagovne znamke 
 
Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetrije 
Koeficient 
sploščenosti 
Razmišljam o prehodu iz 
moje trenutne blagovne 
znamke pametnega telefona. 
1,77 1,136 1,401 0,893 
Verjetnost, da bom prešel na 
drugo blagovno znamko je 
velika. 
1,88 1,103 1,098 0,317 
Odločen sem, da bom 
zamenjal trenutno blagovno 
znamko pametnega telefona. 
1,52 0,895 1,786 2,782 
Intenca zamenjave 
blagovne znamke 
(vsi indikatorji) 
1,72 0,953 1,41 1,365 
 
